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Методы  анализа медиа  репутации СМИ
            Нередко  термины  имидж, репутация  и паблисити практики путают друг с другом.   На самом деле это абсолютно разные  понятия. Все эти три понятия     относятся   к направлениям   бизнес-пиара, которые связаны с завоеванием и утверждением  доверия  со стороны общественности.  А завоевать доверие  возможно только при создании привлекательного образа,   как для  целевой, так и для широкой  аудитории.  

        Паблисити – это  широкая  позитивная известность организации.  Паблисити имеет количественное  измерение. Чем больше  людей  слышат об организации, тем  успешней  поставлена    работа с паблисити [1].  Главные  инструменты  получения  паблисити – это работа  со СМИ и успешно   организованная реклама.  Паблисити  неустойчивый  фактор    по сравнению с имиджем и репутацией.  В основе  построения имиджа и репутации заложено  сознательное отношение  к организации.  

       Имидж – это то, о чем организация  думает о себе, и хочет, чтобы так же  думали  о ней остальные. 
«Репутация  - приобретаемая  кем-либо или чем-либо общественная  оценка, общее мнение о качествах, достоинствах и недостатках  кого-либо или  чего-либо» [2].    Репутация – сумма мнений, общественная оценка  «со  стороны».  В  соответствии с этим  репутация может быть  плохой или хорошей, достойной или запятнанной  и т. п. 
    В медийном  пространстве   очень важно  завоевание   репутации, чтобы  объект  смог бы  функционировать наиболее эффективно и завоевать доверие  общественности.   Вследствие  этого, чтобы  печатные СМИ или электронные СМИ  смогли бы  формировать общественное  мнение, необходимо  давать  широкой  аудитории информацию, внушающую доверие, то есть выполнять ту  функцию, на  что они нацелены  были изначально. 
      Если обратиться  к истории, то издания  Херста в  США   конца  19  века, избрав  стезю   «бульварной», то есть «желтой прессы»  сформировали для  себя  своеобразный имидж таблоидных изданий, но  потеряли    репутацию, а издания  Пулитцера, которую  в настоящее время представляет  газета «Нью-Йорк  Таймс», завоевали прочную репутацию   самых достоверных и правдивых изданий [3].
   В современном казахстанском медийном пространстве весьма прочную  репутацию имеет газета «Айқын».  Издается она с 2004  года, но уже успела  завоевать  прочную  репутацию, как в умах читательской  аудитории, так и со стороны   властных структур, что одновременно  случается  крайне  редко.  И достигла  газета этого, благодаря   своей   информационной  политике.  

      Как же была  завоевана  подобная  репутация?  Во-первых, рубрики этой газеты  отвечают  всем  запросам, как  целевой, так и  широкой  аудитории. Имеются    рубрики,   под которыми публикуются  материалы  ретроспективного характера. Например,  «Традиционные древние казахские  игры». Под этой рубрикой  можно  прочитать  интересные и познавательные  материалы  о таких  играх, как  «Тоғыз құмалақ»,   «Ақ  сүйек»,   и другие. В то же  время   газета   оперативно и с разных  точек  зрения освещает   самые  злободневные  вопросы, происходящие  в сию минуту, в конкретных  регионах страны. Наряду  с самыми «горячими»  новостями, в «Айқыне» освещаются     проблемы  современной  политики, экономики,  социальных преобразований, происходящие    в стране.  Но самый главный  репутационный  фактор -  это достоверность   фактов,  подаваемых    на страницах  газеты.  

       Как и во всех   ПР-объектах    медиа репутация   так же  может  подвергаться  аудиту, то есть проверке. 
     Аудит может быть двух  видов. Первое  - это неофициальная оценка как  целевой  аудитории, так и  официальный, специально запланированный  аудит, в результате  которого  может быть определено  качество публикаций, соответственно качество и самого издания.  В  оценке  медиа репутации  один  из  главных факторов   - это  плюралистическое  освещение  событий и фактов.  То  есть  показ  среза  жизни, как   с позитивными фактами,  так и  с  негативной  стороны.  В данном случае, формирование репутации  медиа объекта  заключается  в  выступлении на страницах издания, как  официальных, так и оппозиционных  авторов.  То есть подаются  разные  мнения об одном и том же  событии, одновременно   с  абсолютно противоположных позиций. На страницах газеты  «Айқын» выступают     представители  различных профессий, имеющие разные  точки зрения на происходящие  события в современном казахстанском  обществе. 

      Репутационный  аудит  включает в себя  следующие   пункты [4]:
· Независимая  оценка  узнаваемости в значимых   репутационных  группах  аудитории. В этом случае  необходимо выяснить  реальный уровень паблисити  объекта. Он должен быть достаточно  высок и иметь  количественное  измерение.  В  медиа объектах   паблисити  можно определить  по  степени распространения   изданий,  по реальному  тиражу.   Если   из  целевой  аудитории  подписались или  читают  10% процентов  читателей, то паблисити   имеет достаточный  уровень. То есть   необходимая  репутация имеется.
· Анализ  конкурентной ситуации.  Выяснение  оценки  репутационного уровня   реальных или потенциальных  конкурентов. Конкурент должен быть  известным и пользующимся доверием и уважением   у публики.  Но следует  выяснить, в каких  группах    конкурент  пользуется большим доверием. Например, если   делать анализ конкурентной  среды   у газеты  «Айкын», то  следует  взять для  этого издание   такой же   типологии, и того  возраста, и с такой  же  целевой  аудиторией. 
· Анализ  сложившегося имиджа. Тут,  по мнению специалистов [5], следует   провести экспертный  опрос  руководителей, исследуемого издания и тех, кто отвечает за коммуникацию  о политике, работе, сложившемся образе  издания. А затем, такой же  опрос провести  в среде   целевой   и  потенциальной  аудитории. Далее,   сравнивая результаты  этих  опросов, можно   выявить     истинный имидж   издания.  Если  обнаружатся несовпадения, то  над  имиджем, тем более над репутацией, следует еще  поработать. 
· Анализ   «узких  мест». Этот анализ  должен  постоянно    проводиться   с объектами  масс-медиа.  Анализ  должен быть  трех видов:
1. Материалов издания, их  качества,  степени  их воздействия  на  аудиторию.

2. Дизайна  и внешней  атрибутики издания

3. Возможных  действий  во время кризисных ситуаций.
4. Анализ  экономических возможностей издания – тут  учитываются   возможности учредителя или  учредителей, а также  выявляются  потенциальные  спонсоры, а также    планируемые  рекламные коммуникации.

           Для обретения  прочного и  надежного места на  информационном  пространстве, и  преодоления  конкуренции на    рынке, медиа репутация   изданий требует   грамотного   и существенного анализа.  Для этого в отношении объектов СМИ  должны  своевременно  проводиться,   как неофициальные,  так и официальные   виды    аудита, которые  обязаны  грамотно   осуществлять  ПР-менеджеры.
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       In this article the author analyzes specifics of media of reputation in Kazakhstan.

